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Развитые факторы – современная инфраструктура обмена информацией, высококвалифици-
рованные кадры (специалисты с высшим образованием, специалисты в области ПК) и исследова-
тельские отделы университетов, занимающиеся сложными высокотехнологичными дисциплина-
ми. 
Другим признаком деления факторов является степень их специализации. В соответствии с 
этим все факторы, по мнению М. Портера делятся на два вида: общие и специализированные. 
Общие факторы, к которым М. Портер относит систему автомобильных дорог, дебетовый ка-
питал, персонал с высшим образованием, могут быть использованы в широком спектре отраслей.  
Специализированные факторы – это узкоспециализированный персонал, специфическая ин-
фраструктура, базы данных в определенных отраслях знания.  
В основе следующего признака классификации факторов конкурентоспособности предприятия 
лежит его способность оказывать влияние на них. Это внешние факторы (проявление которых в 
малой степени зависит от предприятия) и внутренние (почти полностью определяемые руковод-
ством организации) [1]. 
Управление конкурентоспособностью предполагает совокупность мер по систематическому 
совершенствованию изделия, постоянному поиску новых каналов его сбыта, новых групп покупа-
телей, улучшению сервиса, рекламы [2]. 
Высокая конкурентоспособность фирмы является гарантом получения высокой прибыли в ры-
ночных условиях. При этом фирма имеет цель достичь такого уровня конкурентоспособности, ко-
торый помогал бы ей выживать на достаточно долговременном временном отрезке. В связи с этим 
перед любой организацией встает проблема стратегического и тактического управления развитием 
способности предприятия выживать в изменяющихся рыночных условиях. 
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Несмотря на то, что большинство компаний и фирм как бы «ориентировано на потребителя» и 
провозглашает главенствующую роль сбытовой деятельности, многие руководители не восприни-
мают итоги сбытовой деятельности как реальные показатели долгосрочных результатов деятель-
ности. Поэтому важной задачей является соотнесение маркетинговых доходов и затрат, следую-
щим этапом которой идет соотнесение результатов сбытовой деятельности с финансовыми ре-
зультатами деятельности предприятия. 
Эффективность сбытовой деятельности рассматривается как отношение дополнительной при-
были, полученной в результате проведения маркетинговых мероприятий, к затратам на эти меро-
приятия. Однако, таким определением не всегда удобно пользоваться: дополнительную прибыль, 
трудно выделить; кроме того, при таком расчете эффективность будет большей для предприятия, 
минимально использующего маркетинг (затраты минимальны, привлечение даже одного клиента 
будет свидетельствовать о высокой эффективности). Категорию эффективности удобно использо-
вать для планирования маркетинговых мероприятий [1, c. 110]. 
Результативность сбытовой деятельности рассматривается с двух точек зрения: 
− возможность достижения тех же результатов при снижении затрат на маркетинг; 
− возможность достижения большего результата при тех же затратах. 
С одной стороны, результативность определяется применяемыми методами и подходами к про-
движению и сбыту, с другой – структурой предприятия и сбытовых служб, проработкой маркетин-






Сузить решаемую задачу можно, используя методику сегментного анализа. В сегментном ана-
лизе особую роль могут играть: 
− естественные затраты на сбытовую деятельность – затраты, постоянно фигурирующие в 
обычных финансовых документах предприятий (зарплата службы сбыта, аренда, если таковая 
есть, амортизация и др.); 
− функциональные затраты на сбытовую деятельность – затраты, связанные с каким–либо 
видом маркетинговой деятельности и являющиеся основой для перенесения издержек на конкрет-
ный сегмент; 
− специальные затраты на сбытовую деятельность – затраты, непосредственно связанные с 
объектом маркетингового учета (сегмента рынка) или с конкретным мероприятием или группой 
мероприятий и исчезающие при удалении этого объекта или мероприятий [1, c. 115]. 
Для получения максимального эффекта от деятельности организации важно постоянно прово-
дить работу по совершенствованию сбытовой деятельности. Разработка мероприятий по совер-
шенствованию должна базироваться на результатах оценки эффективности сбытовой работы по 
всем ее направлениям. 
Базовыми должны стать мероприятия по совершенствованию информационной обеспеченно-
сти, так как эффективное осуществление сбытовой деятельности невозможно без подробной, до-
стоверной и своевременной информации. С этой целью для любой организации целесообразно 
вести компьютерный учет товаров на складе, контрагентов, иметь информационные базы данных 
(правовых, бухгалтерских и др.). Важно иметь возможность оперативно получать информацию 
для принятия управленческих решений относительно направлений сбытовой деятельности. В дан-
ном случае эффективным будет создание связанных баз данных по всем направлениям коммерче-
ской деятельности [1, c. 118]. 
Для обеспечения эффективной договорной работы в организации необходимо грамотное со-
ставление договоров, как с поставщиками, так и с покупателями, т.е. заключение договоров на 
наиболее выгодных для организации условиях. Выгодными условиями договора могут выступать 
следующие: 
− осуществление доставки / вывоза товара силами другой стороны, т.е. когда транспортные 
расходы берет на себя поставщик / покупатель; 
− выгодное распределение риска в случае форс–мажорных обстоятельств; 
− в договорах с поставщиками: фиксированные цены в течение некоторого периода, на срок 
действия договора; отсрочка платежа за товар; 
− в договорах с покупателями: предоплата за товар; минимальный размер приобретаемой 
партии за определенный период и т.д. 
Также необходимо вести контроль исполнения договоров отдельно по каждому контрагенту. 
Данная работа позволит оперативно проводить мероприятия по ускорению оборачиваемости деби-
торской задолженности, снижению кредиторской задолженности, а также избежание штрафов и 
пени за просроченные обязательства. Одно из таких мероприятий – предоставление скидок при 
предоплате за товар. Таким образом, организация высвобождает свои оборотные средства, что да-
ет возможность погасить свои обязательства перед кредиторами. Для обеспечения эффективности 
деятельности по управлению товарными запасами целесообразно применение логистических 
принципов при определении потребности в закупаемых товарах, использование различных систем 
контроля состояния запасов (системы оперативного управления, равномерной поставки, пополне-
ния запаса до максимального уровня, с фиксированным размером заказа при периодической или 
непрерывной проверке фактического уровня запаса и др.). 
Эффективное управление товарными запасами предполагает минимизацию расходов на транс-
портировку и хранение товаров. В случае, когда по договору организация–покупатель является 
заказчиком транспорта, ей необходимо определить, что выгоднее: привлечь для перевозки груза 
стороннюю организацию либо использовать собственный транспорт? При принятии решения по 
данному вопросу, организация должна учитывать размер партии, периодичность заказов, а также 
сравнительный анализ затрат при использовании обоих вариантов. Если фирма все же осуществ-
ляет доставку товаров собственным транспортом, она должна вести работу по оптимизации марш-
рутов с целью экономии топлива и времени пребывания автомобиля в пути. 
Повышению эффективности сбытовой деятельности по закупкам товара будет способствовать 
эффективный выбор поставщиков, сотрудничество с которыми обеспечивает максимальную выго-
ду и минимальный риск. С этой целью коммерческая служба торговой организации должна прово-






Повышение эффективности сбытовой деятельности по оптовой продаже товаров обеспечивает-
ся совершенствованием ценовой политики фирмы, а также применением средств рекламы и сти-
мулирования продаж [2, c. 290]. 
Ценовая политика будет более эффективной при использовании дифференцированных цен. Это 
предполагает предоставление различных видов скидок для покупателей: скидки за покупку опре-
деленного количества единиц товара или на определенную сумму, скидки за предоплату, скидки 
розничным организациям за продвижение товара и др. 
Применение скидок оказывает стимулирующее воздействие на покупателей. Такое же действие 
оказывает и предоставление отсрочки платежа, однако это невыгодно для продавца, и целесооб-
разно лишь в том случае, когда покупатель приобретает достаточно большую партию, а также для 
привлечения новых и поощрения постоянных клиентов. В любом случае решение о применении 
такого способа оплаты может быть принято только после изучения достоверной информации о 
платежеспособности и финансовом состоянии покупателя. 
Существуют также неценовые средства привлечения покупателей и стимулирования продаж. В 
оптовой торговле к таким средствам относятся: организация стендов торговой организации на 
специализированных выставках, реклама в специализированных печатных изданиях в виде не-
больших статей с информацией о товаре, товаре новинке, оказание дополнительных услуг и т.д. 
Эффективность деятельности по продаже товаров зависит не только от размера валового дохо-
да организации, но и от его структуры: рост суммы валового дохода должен быть вызван более 
высоким темпом роста прибыли по сравнению с темпом роста издержек обращения. Поэтому тор-
говая организация должна постоянно вести работу по оптимизации и снижению доли затрат, свя-
занных с реализацией товаров [2, c. 297]. 
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С увеличением объемов производства, усложнением технологии производства, активным разви-
тием внешних и внутренних экономических связей субъектам хозяйствования понадобился эффек-
тивный способ маркетинга для сбыта продукции и услуг. Таким способом стал Интернет. На сего-
дняшний день большинство современных предприятий имеет корпоративные Web–сайты, при по-
мощи которых они привлекают потенциальных потребителей и клиентов с целью реализации про-
дукции и услуг. Посредством Web–сайтов предприятия могут оказывать и дополнительные услуги, 
проводить консультационное обслуживание, контактировать со своими потребителями и клиентами 
в режиме обратной связи. Иными слова, современный корпоративный сайт – один их мощнейших 
инструментов в конкурентной борьбе на рынке. 
Исследования маркетинговой деятельности, осуществляемой посредством Интернета с целью 
эффективной реализации продукции и услуг через Web–сайт, проводились на базе могилевского 
предприятия ЗАО «Промлизинг».  
В ходе исследований установлено, что до 2015 г. включительно у ЗАО «Промлизинг» функцио-
нировал собственный Web–сайт, отражавший информацию только по одному из видов хозяй-
ственной деятельности предприятия – производству и реализации металлорежущего инструмента. 
Информация об оказании транспортных услуг – другом виде хозяйственной деятельности, кото-
рым ЗАО «Промлизинг» занимается, начиная с 2012 г., на сайте не отображалась. В 2015 г. в связи 
с неуплатой за пользование доменом сайт предприятия был отключен. 
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